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ФАКТОРИ ФОРМУВАННЯ КОНКУРЕНТНОЇ ПОЗИЦІЇ
НА ПІДПРИЄМСТВІ
АНОТАЦІЯ: в статті визначено поняття конкуренції, розподілено ос-
новні фактори конкурентної позиції на групи, перераховано та описа-
но ці фактори в рамках розподілених груп, а також розкрито суть ко-
жного з них; окрему увагу приділено маркетинговій діяльності як
важливої ланки в системі управління конкурентоспроможністю під-
приємства, вказано її основні принципи та вимоги для успішної реалі-
зації основних цілей підприємства.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: конкуренція, конкурентоспроможність, маркетинг,
маркетингова діяльність, ринкові відносини, попит, пропозиція, збут.
АННОТАЦИЯ: в статье определено понятие конкуренции, распреде-
лены основные факторы конкурентной позиции на группы, перечис-
лены и описаны эти факторы в рамках распределенных групп, а так-
же раскрыта суть каждого из них; отдельное внимание уделено
маркетинговой деятельности как важного звена в системе управле-
ния конкурентоспособностью предприятия, указаны ее основные
принципы и требования для успешной реализации основных целей
предприятия.
КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: конкуренция, конкурентоспособность, мар-
кетинг, маркетинговая деятельность, рыночные отношения,
спрос, предложение, сбыт.
ANNOTATION: the article defines the concept of competition, the basic
factors of competition position are divided on the groups, these factors are
enumerated and described within the framework of the divided groups,
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and also essence of each of them is disclosed; special attention is paid to
marketing activity as an important link in the management of enterprise’s
competitiveness, it contains the basic principles and requirements for the
successful realization of the main purposes of the enterprise.
KEY WORDS: competition, competitiveness, marketing, marketing
activity, market relationships, demand, supply, sales.
Актуальність теми. Невід’ємною складовою ринкової еко-
номіки є створення й розвиток конкурентного середовища — су-
купності зовнішніх стосовно конкретного підприємства факторів,
які впливають на конкурентну взаємодію підприємств відповід-
ної галузі. У той же час конкурентне середовище є динамічним за
темпами, глибиною, масштабністю змін на окремих конкретних
ринках, елементом економічного життя.
Метою статті є визначення факторів формування конкурент-
ної позиції на підприємстві.
Огляд літературних джерел. Дослідження у галузі стратегічно-
го менеджменту та маркетингу, що стосуються визначення конку-
рентної позиції підприємства, представлені працями іноземних та
вітчизняних вчених, таких як М. Портер, І. Ансофф, Д. Аакер,
Р. А. Фатхутдінов, Б. Карлофф, Г. Л. Азоєв, О. О. Смірнова,
В. А. Вінокуров, Скороход А. Б, Котлик А. В і багатьох інших. Про-
ведений аналіз праць цих фахівців виявив, що проблема комплекс-
ної оцінки конкурентної позиції підприємства займає особливе міс-
це і є однією з достатньо складних, до якої незмінно повертаються
вітчизняні й закордонні фахівці. Дана проблема досі не вирішена та
лишається актуальною.
Виклад основного матеріалу. Центральним поняттям, що
виражає сутність ринкових відносин є поняття конкуренції
(competition). Конкуренція — це найважливіша ланка всієї систе-
ми ринкового господарства. Стимулом, що спонукає людину до
конкурентної боротьби, є прагнення перевершити інших. Пред-
метом конкурентного суперництва на ринках є частки ринку, ко-
нтрольовані тими чи іншими товаровиробниками. Конкурентна
боротьба — це динамічний процес, що сприяє ліпшому забезпе-
ченню ринку товарами. У процесі конкуренції кожний дрібний
виробник намагається створити для себе найбільш вигідні умови
виробництва і збуту товарів.
Конкуренція (від лат. «concurrientia» — стикатися) означає
суперництво між суб’єктами ринкового господарства за найбільш
вигідні умови виробництва, продажу і купівлі товарів. Такий вид
економічних відносин функціонує тоді, коли виробники товарів
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виступають як самостійні і не від кого не залежні суб’єкти госпо-
дарської системи. У такому самому становищі повинні бути і по-
купці товарів.
Параметри конкурентоспроможності розкривають її зміст та
характеризують той або інший бік конкурентної стратегії, як
об`єкта: персоналу, підприємства, продукції. Вони надають мож-
ливість оцінити ступінь відповідності об`єкту певним вимогам
споживача.
Разом з тим, задаючись параметрами конкурентоспроможнос-
ті для того або іншого об`єкту, необхідно постійно турбуватися
про створення належних умов, які забезпечують досягнення по-
трібних параметрів конкурентоспроможності.
Умови (обставини, від яких будь-що залежить) виступають, та-
ким чином, другою основоположною складовою категорією конку-
рентоспроможності. Вони охоплюють широкий спектр технічних,
технологічних, організаційних, економічних, соціальних, кадрових,
правових, ідеологічних відносин, які складаються в процесі функці-
онування господарського механізму підприємства [3,с.45].
Необхідно зазначити, що підтримка високої конкурентоспро-
можності означає, що всі ресурси підприємства використовують-
ся настільки продуктивно, що воно опиняється більш прибутко-
вим, ніж його головні конкуренти. Це одночасно передбачає, що
підприємство займає стабільне місце на ринку товарів та послуг,
та його продукція користується постійним попитом. Однак в
житті цей стан не є незмінним. Тому керівництво підприємства
повинно вміти відслідковувати зміни, що відбуваються в умовах
господарювання, і проводити відповідні перетворення в політиці
ведення виробництва та реалізації товарів. Такими перетворен-
нями можуть бути: зміна товарної політики, впровадження нових
технологій, диверсифікація виробництва, зміна організаційно-
правового статусу підприємства, модернізація форм збуту проду-
кції, вихід на нові ринки, створення спільних виробництв і т. п.
Важливим моментом у проведенні перетворень по підвищен-
ню конкурентоспроможності підприємства є вибір їх здійснення.
В ряді вітчизняних та зарубіжних робіт пропонується виходити із
так званого циклу конкурентної переваги підприємства. На кож-
ному етапі стан конкурентоспроможності підприємства різний.
Але коли вона переходить в так звану зрілість, тобто стає незмін-
ною, то вважається, що настав момент для проведення перетво-
рень. Але при такому підході може виникнути ситуація, при якій
проведення перетворень нічого не дасть. Справа в тому, що в си-
лу різночасовості змін подій, які відбуваються в параметрах, що
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впливають на конкурентоспроможність підприємства в стадії за-
гальної зрілості деякі з них будуть знаходитись в стані занепаду, і
на їх зміни буде потрібно багато часу. Тому у відповідності з
прийнятою стратегією розвитку підприємства необхідно відслід-
ковувати зміни кожного фактора.
Різні за рівнем конкурентоспроможні підприємства з різних
країн виходять на міжнародний ринок з різними видами продук-
ції і послуг та намаганням закріпитись на ньому, утримати і по-
силити власні позиції.
Конкурентоспроможність підприємств залежить від факторів та
умов, які притаманні країні базування. Країна базування — це
країна, де певне підприємство є резидентом, тобто розташоване на
території цієї країни і має в ній економічні інтереси. Економічне
середовище в країні, де конкурують підприємства, залежить від
ряду факторів, які визначають рівень їх конкурентоспроможності
на внутрішньому і світовому ринку. До них належать фактори
пропозиції, попиту, наявності комплексу відповідних виробництв і
галузей, сприяючи чи гальмуючи діяльність уряду [3, с.153].
До першої групи належать фактори виробництва або пропози-
ції. Традиційно в економічній літературі виділяють три таких фа-
ктори — праця, капітал та земля.
До другої групи факторів, які впливають на конкурентоспро-
можність підприємства, є попит на внутрішньому ринку на това-
ри і послуги певної галузі.
Обсяг і динаміка попиту дають змогу фірмам отримати кон-
курентні переваги, якщо за кордоном попит на даний товар пе-
ревищує попит на внутрішньому ринку; існує значна кількість
покупців; внутрішній попит зростає швидшими темпами, що
стимулює інтенсифікацію капіталовкладень; внутрішній ринок
швидко насичується, що потребує виходу на зовнішні ринки.
Третім фактором, який визначає конкурентоспроможність
підприємства, є наявність підприємств — конкурентів з відповід-
ною стратегією і структурою. Жорстка боротьба за покупця на
внутрішньому ринку є поштовхом для виходу на зовнішні ринки
з метою подальшого розвитку підприємств.
До окремої групи факторів можна віднести уряд, який сприяє
або гальмує зростання економіки через використання засобів по-
даткової політики, митної політики, квотування експорту, регу-
лювання імпорту тощо. Через створення відповідного законодав-
чого поля уряд може впливати на всі вищевказані групи факторів,
а отже, — на становище підприємства як на внутрішньому так і
на зовнішньому ринках.
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Більш детально фактори конкурентоспроможності підприємс-
тва надано в таблиці 1.
Таблиця 1
ФАКТОРИ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА
Зовнішні фактори Внутрішні фактори





















































































Всі фактори, що впливають на конкурентоспроможність, мо-
жна розділити на дві великі групи: внутрішні та зовнішні.
Внутрішні фактори — це ті, на які підприємство впливати не
може і в своєї політиці повинно сприймати їх як дещо незмінне.
До них відносяться наступні:
1. Діяльність державних владних структур (фіскальна та кре-
дитно-грошова політика, законодавство). Наприклад, в залежнос-
ті від характеру податкової політики (розміри податкових ставок)
підприємство буде отримувати високий прибуток чи, навпаки,
зовсім його не отримувати.
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2. Господарська кон’юнктура, що складається. Вона включає
кон’юнктуру ринків сировинних та матеріальних ресурсів, ринків
трудових ресурсів, ринків засобів виробництва, ринків фінансо-
вих ресурсів.
3. Розвиток родинних та підтримуючих галузей. У даному ви-
падку мова йде про розвиток нових технологій (ресурсозберігаю-
чих, технологій глибокої переробки), нових матеріалів та джерел
енергії. Їх впровадження у виробництво підвищує науковий та
виробничий потенціал підприємства.
4. Параметри попиту. Вони включають ріст попиту на товари,
що виробляються підприємством, його стабільність і дозволяють
підприємству отримувати високий прибуток , а також закріпити
своє положення на ринку. Нестабільний попит, зміна вимог по-
купця до якості продукції підприємства, зниження покупної мо-
жливості населення, навпаки, не створюють умов для забезпе-
чення певної конкурентоспроможності підприємства.
До внутрішніх факторів відносяться наступні:
1. Діяльність керівництва та апарату управління підприємства
(організаційна та виробнича структури управління, професійний
та кваліфікований рівень керуючих кадрів і т.д.).
2. Система технологічного оснащення. Обновлення устатку-
вання та технологій, тобто заміна їх на більш прогресивні, забез-
печує підвищення конкурентоспроможності підприємства, підси-
лює внутрішню гнучкість виробництва.
3. Сировина, матеріали і напівфабрикати. Якість сировини,
комплектність її перероблення та величина відходів серйозно
впливають на конкурентоспроможність підприємства. Зменшен-
ня виходу готової продукції із сировини, що використається (це
особливо характерно для харчової промисловості), не комплексна
її переробка приводять до збільшення витрат виробництва, а зна-
чить, до зменшення прибутку, що, в свою чергу, не дозволяє
розширити виробництво. В наслідок цього знижується конкурен-
тоспроможність. І навпаки, покращення використання сировини,
його комплексна переробка понижують витрати виробництва, а
значить, підвищують конкурентоспроможність.
4. Збут продукції, його об’єм та витрати реалізації. Цей фак-
тор серйозно впливає на підвищення конкурентоспроможності
підприємства — можна добитися непоганих результатів в вироб-
ництві, випускаючи продукцію вищої якості і відносно невисокої
собівартості, але все буде зведене нанівець із-за непродуманої
збутової політики. Тому підприємство намагається здійснити
ефективний збут за рахунок продажів продукції, необхідної рин-
228
кові, стимулювання збільшення об’ємів продаж, завойовуючи
нові ринки збуту. Все це робиться, з однієї сторони, на основі
формування «свого» покупця, проведення ефективної цінової по-
літики і т. п., а з іншої — шляхом ефективного забезпечення си-
ровиною, необхідними матеріалами та устаткуванням по доступ-
ним цінам.
Між зовнішніми та внутрішніми факторами існує тісний взає-
мозв’язок — внутрішні, як правило, витікають із зовнішніх, іноді
важливо провести між ними межу та виділити вплив кожного з
них [4, с.72].
Внутрішньо маркетинг на підприємстві спрямований на ство-
рення специфічної компетенції співробітників і є систематичною
оптимізацією внутрішніх процесів засобами менеджменту з ме-
тою перетворення маркетингу в філософію фірми при одночасній
орієнтації на клієнтів і персонал. Класифікація цілей внутрішньо-
го маркетингу наведена в таблиці 2.
Таблиця 2
















ції в порівнянні з конку-
рентами; задоволення клі-
єнтури.
Як видно з таблиці 2. конкурентоспроможність підприємства
забезпечується такими внутрішніми факторами, як стратегічний
потенціал підприємства і маркетинг.
Визначивши середовище, в якому воно буде працювати, під-
приємству необхідно перейти до установлення своєї ролі, поло-
ження на ринку. Тут важливо виходити із максимізації тих мож-
ливостей підприємства, які відрізняють його від конкурентів.
Прагнучи до гнучкого використання своїх внутрішніх можли-
востей, підприємство повинно забезпечити собі технологічну та
економічну ефективність не нижче галузевої. Іншими словами,
воно повинно найти спосіб оптимального поєднання бажаної
технологічної та економічної ефективності, щоб забезпечити
найкращі технологічні та економічні умови пропозиції.
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У системі управління конкурентоспроможністю підприємства
та його продукції має місце і в той же час відіграє важливу роль
маркетингова діяльність.
Під маркетингом приймається така система управління фір-
мою, яка направлена на вивчення і облік попиту та потреби рин-
ку для більш обґрунтованої орієнтації виробничої діяльності під-
приємств на виробництво КС видів продукції в заздалегідь уста-
новлених об`ємах, що відповідають відповідним техніко-еконо-
мічним характеристикам.
Філософія маркетингу проста: виробник повинен виготовляти
таку продукцію, яка забезпечить збут і одержання підприємством
прогнозуючого рівня рентабельності і мати прибуток.
Сучасною концепцією маркетингу є замкнутий і постійно ді-
ючий процес безперервного впливу споживача на виробника.
Маркетинг — це система управління, яка має свої принципи,
функції, структуру, нормативні і правові акти, Основним прин-
ципом маркетингу є: обґрунтований вільний вибір відповідних
цілей і стратегій функціонування и розвиток підприємства; ком-
плексний підхід розвитку цілей з ресурсами і можливостями під-
приємства; досягнення оптимально сполучення в управлінні фір-
мою, вияву нових форм та інструментів для підвищення ефектив-
ності виробництва [2 ,с.118].
На реалізацію принципів маркетингу орієнтовані його
функції:
— розробка технічної політики;
— виявлення оптимального асортименту виготовленої про-
дукції і структури виробництва;
— розробка реалізаційної політики, організації після реаліза-
ційного технічного обслуговування потреб споживача.
Маркетингова програма є ядром маркетингу. Вона є в основі
планування виробництва по кожному виробу в кожному підроз-
ділі фірми.
В організації маркетингу діяльності підприємства особливу
увагу приділяють науково-технічним розробкам.
Невід’ємною рисою маркетингу є відповідний образ мислен-
ня, підхід до поняття консерваторських, виробничо-реалізаційних
рішень з позиції найбільш повного задоволення вимог спожива-
ча, ринкового попиту. Без цього не можливо досягнення високої
якості конкурентоспроможності продукції. закріплення стану по-
зицій на ринку.
Управління розвитком виробництва на підприємстві — це та-
ке регулювання процесу виробництва в цілях підвищення його
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ефективності, росту продуктивності праці, підвищення якості
продукції та конкурентоспроможності в цілому.
Основна ціль менеджменту в управлінні виробництвом поля-
гає в тому, щоб досягти раціонального функціонування виробни-
чих підрозділів в результаті керування «з верху».
Основними вимогами в управлінні виробництвом є пристосу-
вання до нових умов виробничо-технічного циклу: фондомістким
та гнучким виробництвам; швидко прийнятим рішенням; значної
ролі людського фактору в виробництві; поліпшення якості виро-
бів; скорочення виробничих витрат; досконалому використанню
виробничої площі; удосконалення сфери послуг і технічного об-
слуговування продукції, що виготовляться.
Задачі можуть визначатися таким чином:
— постійне впровадження в виробництво нових, більш до-
сконалих виробів;
— систематичне скорочення всіх видів витрат на виробницт-
во продукції;
— підвищення якісних та споживчих характеристик при зни-
женні ціни на вироблену продукцію;
— зниження витрат в усіх ланках виробничо-збутового циклу
при постійному впровадженні в серійне виробництво нових ви-
робів;
— поширення номенклатури виробничої продукції та зміни
асортименту.
Однією з важливих цілей управлінської діяльності в сфері ви-
робництва є підвищення ефективності виробництва, яке ґрунту-
ється на таких факторах, як збільшення рентабельності інвести-
цій, зріст продуктивності праці.
Для досягнення намічених цілей необхідне впровадження ши-
рокого комплексу технічних, технологічних, організаційно — ке-
рівних заходів, розробка принципів інвестиційної та технічної
політики для фірми в цілому; визначення пріоритетних областей
інвестування та направлень роботи; концентрація зусиль і ресур-
сів на розвиток найбільш перспективних галузей технічного про-
цесу; створення виробничих систем нового покоління, працюю-
чих з використанням ЕВМ.
Розробка принципів інвестування має важливе значення ефек-
тивності виробництва.
Деякі важливі принципи інвестування:
— довгострокова перспектива в визначенні портфелю інвес-
тицій;
— купівля за найнижчу ціну і продаж по самій високій ціні;
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— планування діяльності на ринку з урахуванням таких фак-
торів сприяння на ринок, який впливає на ринковий механізм;
— наявність всіх видів інформації, яка має значення для при-
йняття правильних інвестиційних рішень.
В основі організації трудового процесу закладено технічний
процес, який визначає необхідну послідовність і зміст трудових
операцій та відповідні їм засоби, прийоми, методи праці.
Система управління технологією орієнтована на управління
інвестиціями та забезпечення ефективного використання техно-
логії, обладнання. Він включає не тільки обладнання , а також:
— процедури організації виробництва;
— компонування робочих місць;
— раціональне використання виробничих площ;
— навчання виробників передовим навичкам, підвищення їх
кваліфікації [2, с.46].
Нові умови, які складалися на ринках, зажадали створення
більш простих і гнучких систем управління. Сучасні системи
управління характеризуються наступними особливостями:
— наявністю невеликих підрозділів з меншим числом, але й
більш високим рівнем кваліфікації працівників;
— наявністю невеликої кількості рівнів управління;
— створенням організаційних структур, які ґрунтуються на
групах спеціалістів;
— складанням графіків і виробничих програм, орієнтованих
на попит покупця;
— наявністю на складах фірми мінімального об`єму запасів;
— швидке реагування на відбування змін, як в фірмі так і на
ринку;
— наявністю гнучкого переобладнання виробництва;
— високою продуктивністю праці і низькими затратами;
— високою якістю виробленої продукції.
Важливим фактором досягнення високо рівня конкурентосп-
роможності підприємства є концепція виробництва в рамках гі-
гантських промислових компаній. В них сполучаються складні
організаційні структури управління и новітні технічні засоби
управління.
Рівень конкурентоспроможності визначається і такими факто-
рами, як розвиток нових видів продукції і формування нових по-
треб у споживача.
Це потребує:
— постійного оновлення асортименту виготовлюваної проду-
кції;
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— систематичної розробки і швидке освоєння нових видів
продукції;
— підвищення продуктивності праці;
— підвищення гнучкості та ефективності виробництва;
— знижки всіх видів витрат та затрат;
— забезпечення стабільного росту якості і надійності нових
виробів при одночасному зниженні цін на нові види продукції [2,
с.54].
Удосконалення менеджменту в сфері виробництва припускає:
— проведення фундаментальних досліджень;
— орієнтацію діяльності фірми на довгострокову перспективу;
— диверсифікацію виробництва;
— максимальне використання творчої активності персоналу;
— залежність росту працівників та їх оплати від реальних ре-
зультатів діяльності.
Таким чином, оцінка конкурентоспроможності підприємства
на конкурентному ринку або його сегменті, побудована на рете-
льному аналізі технологічних, виробничих, фінансових та збуто-
вих можливостей підприємства, які ґрунтуються на принципі по-
рівняння з відповідною базою (еталоном чи лідером). Вона є
останнім етапом маркетингового дослідження та покликана
з’ясувати потенційні можливості підприємства і заходи, які воно
повинно вжити для забезпечення конкурентоспроможних позицій
на конкурентному ринку.
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